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 چکيده

کسب رضایت مشتری برای بقای هر سازمانی ضروری است و تدابیر 
ی آن مختلفی اعم از مدیریت ارتباط با مشتری و افزایش کیفیت خدمات برا

این پژوهش به بررسی رابطه رضایت مشتری از  در اندیشیده شده است.
مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی با توجه به نقش میانجی کیفیت 

شده است. پژوهش از جهت هدف، کاربردی و خدمات الکترونیکی پرداخته
رو یک فرضیه کلی و سه فرضیه ازنظر استراتژی، همبستگی است. ازاین

اند و میزان رابطه مورد تائید قرارگرفته گرفته و تمامی فرضیاتجزئی شکل
. جامعه آماری در این تحقیق استبرای تمامی فرضیات مثبت و معنادار 

الکترونیکی از  صورتبهشامل افرادی است که تجربه خرید لوازم ورزشی 
در دانشگاه  هانامهپرسش؛ توزیع اندداشتهدیجی کالا و بامیلو را  یهاتیسا

و  استنفر  26000است. تعداد جامعه برابر با  شدهانجامفردوسی مشهد 
شده نفر در نظر گرفته 382بر اساس جدول مورگان برابر با  نمونه تعداد

باخ و تحلیل های تحقیق توسط آلفای کروننامهاست. پایایی و روایی پرسش
 نامهباخ هر پرسشآلفای کروناست )عاملی تأییدی مورد تائید قرارگرفته 

 جینتا بوده است(. 0.5و بارهای عاملی برای سؤالات بالای  0.7بیشتر از 
دهد که هر چه مدیریت ارتباط با مشتری با کمیت و کیفت نشان می

و خدمات الکترونیکی از کیفیت بیشتری برخوردار باشد،  بیشتری اعمال شود
الکترونیک، بیشتر  صورتبهرضایت مشتریان نسبت به خرید لوازم ورزشی 

 .خواهد بود
 

ضایت مشتری، مدیریت ارتباط با مشتری ر: کليدی هایواژه
الکترونیکی، کیفیت خدمات الکترونیکی، مشتریان الکترونیکی، لوازم 

 .ورزشی
 

Abstract 

Customer satisfaction is essential for the survival of  
any organization, and various measures have            
been considered, including customer relationship 
management and service quality improvement. In this 
study, the relationship between customer satisfaction 
and electronic customer relationship management 
according to the role of mediator of the quality of 
electronic services Been paid. The research is 
purposeful, applied and in terms of strategy, solidarity. 
Therefore, a general hypothesis and three partial 
hypotheses are formed and all assumptions are 
confirmed and the relationship of the relationship is 
positive for all the assumptions. The statistical 
population in this research includes those who have      
had the experience of purchasing sporting goods 
electronically from DJ's and Bamilo sites; the 
distribution of questionnaires was conducted at 
Ferdowsi University of Mashhad. The number of 
societies is 26000 and the number of Morgan table is 
considered equal to 382 people. Reliability and validity 
of the questionnaires were verified by Krone Bachel's 
alpha and confirmatory factor analysis (Kronbach's 
alpha of each questionnaire was more than ٠٫٧ and 
factor load for questions above 0.5). The results show 
that the management of customer relationship with 
quantity and There is more to apply, and electronic 
services will be more quality, more customer 
satisfaction than buying sports products electronically. 
 
Keywords: Customer Satisfaction, Electronic Customer 
Relationship Management, Quality of Electronic 
Services, Electronic Customers, Sporting Goods. 



 ی...مطالعه رابطه رضایتمندی مشتری با مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک                                        64

 قدمهم
 ییک راهبرد سازمان (CRM) یمشترمدیریت ارتباط با  

کردن سوددهی و درآمد و ترویج رفتار که برای بهینهاست 
گذاری سرمایه رود.مشتریان به کار می بارضایتمندانه و ارتباط 

  بیشتر و تعامل مؤثرتر  یدسترس باعث درک بهتر، CRMدر 
های از طریق کانال افراد درون سازمان و بیرون سازمانبا 

و  هاسازمان CRM .(limayem,2007شود )مختلف می
خود را  هاییمشترتا بهترین  سازدیمرا قادر  هاشرکت

     یهاخواستهو  برآورده کردن نیازهاو با  شناسایی کنند
بسازند خود وفادار برای محصولات و خدمات ی مشتریان ها،آن

(Nguyen&Mutum,2012که درنهایت موجب )  رضایت
 کاروبا رشد سریع کسب را برآورده خواهد ساخت. هاآن

مفهوم  یک ،الکترونیکی و تکثیر خدمات مبتنی بر اینترنت
ه به نام مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی ظهور کردجدید،
   این مفهوم شامل همه فرایندهای موردنیاز برای  .است

 و نگهداری ارتباط با مشتریان، از طریق  یجادا تسخیر،
 &Kundich) استکار الکترونیکی وکسبهای فعالیت

wolfersberg,2001.) در این میان کسب رضایت مشتری 
خصوص عنوان اصلی مهم در تجارت الکترونیکی و بهبه

ها در این تجارت شود.اینترنتی محسوب می یهافروشگاه
در تلاش هستند تا  کنندگانمصرفراستای کسب رضایت 

CRM های مختلف با آنان را توسعه و سطح ارتباط تجارت    
و  تسهیلات دهندهارائهاینترنتی  یهافروشگاه ارتقاء دهند.را 

چراکه فناوری اطلاعات  خدماتی خاص برای مشتریان است.
نقشی بارز در بهبود کیفیت خدمات الکترونیکی و درنهایت 

 (.mohammed,2012) یدنمامی رضایت مشتری ایفا
 صورتبه)مدیریت ارتباط با مشتری  E-CRMامکانات 
نقش بسیار حیاتی ایفا نموده و برای سفارشی الکترونیکی( 

-رتباط با مشتری ضروری تلقی میشخصی کردن و اکردن،
(. محققین به سه امکانات Finberg &kadam,2001)دشو

 امکانات پیش از تراکنش، اشاره داشتند: E-CRMمتفاوت از 
 پس از تراکنش. کاناتام حین تراکنش، امکانات

متصدیان امور سایت اینترنتی نیز بایستی برای موفقیت 
وری به بیشتر در کسب مزیت رقابتی و همچنین افزایش بهره

E-CRM باور وجود دارد  ینا عنوان یک اصل اهمیت دهند.به
باید درنهایت در غالب رفتارهای مشتری  E-CRMکه عملکرد 

های مشتریان منابع اصلی شناسایی زیرا رفتار؛ اندازه گرفته شود
ارزش موردنظر موجود سازمان هستند و قابلیت افزایش منابع 

-کنددرآمدی مرتبط با مشتریان موجود و آینده را نیز میسر می
(haghani,2014منابع علمی موجود نشان می .) دهد که در

هایی برای سنجش کیفیت های خدماتی که برنامهاکثر شرکت
رابطه مثبتی با سطح کیفی  CRM اند،تدوین کردهخدمات 

بین رضایت مشتری عاملی ضروری یندرا خدمات داشته است.
م ورزشی اینترنتی زهای لوااست که بر رابطه بلندمدت فروشگاه

و مشتریان در هر دو محیط تجارت الکترونیکی و سنتی 
از کیفیت  کنندگانمصرفسنجش رضایت  پس تأثیرگذار است.

     شده توسط سازمان مربوطه نیز امری ضروریت ارائهخدما
       مستقیم و غیرمستقیمی که امکانات آثار رسد.نظر میبه 

E-CRM در متون  ،بر رضایت و وفاداری مشتریان دارند
 (.Talhat, 2011; rozita, 2012است )شده بیانبسیاری 

در ایجاد ارتباطات  CRMکاربردهای روبه رشد  رغمعلی
اینترنتی و ایجاد رضایت مشتری اقدامات بسیار اندکی در 

خصوص در کشور ایران( به) یورزشهای فروش لوازم سایتوب
 (.rozita,2012است )صورت گرفته 
 صورتبه فروش لوازم ورزشی هاییتساکه ازآنجایی

پدیده نوینی در صنعت  E-CRMخصوص الکترونیکی و به
این پژوهش  ،رودم ورزشی در ایران به شمار میفروش لواز

دارای اهمیت و ارزش است و کاربردهای زیادی برای کاهش 
مختلف و افزایش رضایت مشتری در این زمینه  هایینههز

 یهافروشگاه عنوانبهالکترونیکی  هاییتساخواهد داشت. 
 سازی و بروز رسانی سایت خود با لوازم ورزشی برای پیاده

های و مشکلاتی همچون مشکلات مربوط به زیرساختموانع 
کمبود نیروی انسانی  پایین بودن سرعت اینترنت(،) یاساس

نقصان  متخصص و کارا در زمینه فروشگاه الکترونیکی،
    مقررات حقوقی و قانونی برای گسترش فروشگاه 

های شی از تحریمموانع امنیتی و اثرات ناالکترونیکی، 
اقتصادی روبرو هستند که این مشکلات، موجب عدم بکار 

و درنتیجه عدم تحقق نتایج آن اعم از  E-CRM گیری مؤثر
 این پژوهش بر آن است که  لذا گردد.رضایت مشتری می

رضایتمندی مشتری را با نقش میانجی و  E-CRMرابطه 
یکی از الکترونیکی در بین مشتریان الکترون کیفیت خدمات

خرید لوازم ورزشی  دیجی کالا و بامیلو در زمینه یهافروشگاه
لوازم ورزشی و برخی ادوات  یهافروشگاهبررسی کند. وجود 

خاص و نبودن لوازم ورزشی  یهاورزشبرخی  لازم برای
و  یاحرفهدر مناطق مختلف توجه افراد را به ورزش  یفیتباک

 یراداربه این عنوان  مناسب، توجهبا لوازم با کمیت و کیفیت 
 .کندیمارزش 
 

 ادبيات نظری
فینبرگ : (E-CRM) یکیالکترونمدیرت ارتباط با مشتری 
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     و  CRM-E ( در بررسی روابط بین2002، )1کادامو 
های فروشنده سایترا برای وب E-CRMمشخصات رضایت، 

دهند. می ارائهفروش، فروش و پس از فروش مراحل پیش در
برای  بعد(-حین-قبلتراکنش )ی استفاده از چارچوب چرخه

( نیز پشتیبانی 2009) 2بندی رضایت توسط خلیفا و شندسته
شود که نقش نسبی رضایت پیش از فروش، فروش و پس می

ها کند. آنگیری رضایت کلی بررسی میاز فروش را در شکل
کند: را معرفی می E-CRMسه گروه مختلف از مشخصات 

مشخصات بازاریابی که مشتریان تراکنش )مشخصات قبل از 
مشخصات  تواند به دست آورند(،ای خرید میرقبل از تصمیم ب

تراکنش )مشخصاتی که مشتریان در زمان تراکنش به دست 
و مشخصات پس از تراکنش یا خدمات مشتری  (آورندمی

که مشتریان ممکن است بعد از تراکنش نیاز )مشخصاتی 
(، 2005اساس نظر خلیفا و شین ) بر داشته باشند(.

های جایگزین و در دسترس بودن سازی سایت، کانالسفارشی
پیش از  E-CRMموتورهای جستجو از مشخصات مهم 

 تراکنش هستند.
       هایترین ویژگیکند که مهم( بیان می2012رزیتا )

E-CRM سایت، اطلاعات موجود در فروشگاه مبتنی بر وب
سایت برای مشتری است که به جستجو و فعالیت در وب

های که ویژگی هافروشگاههای سایتپردازد. وبمی
 ،دهندها اجازه میکنند، به مشتریای را فراهم میشدهسفارشی

-Eیل خود فیلتر کنند. ویژگی محتواهای سایت را مطابق با م

CRMخواهد بود. بعد از بازدید « یکبهیک»سایت ، یک وب
خود را  هاییتاولوسادگی تواند بهاول، یک مشتری می

 مشاهده کند.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                     
1. Feinberg & Kadam 

2. Khalifa & shen 

های در حین ( مشخصه2012بر اساس نظر عبدالفتاح )
هایی ـتراکنش مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی آن

  های مرتبط با انتخاب و سفارش هستند که از فعالیت
ای و جای گذاری سفارش پشتیبانی خرید مقایسهمحصول، 

     کنند. فاکتورهای زیر در بعد در حین ـ تراکنش مفهوممی
E-CRM ( سفارشی 2) ( حریم شخصی،1اند: )پیشنهادشده

 ( پرداخت جایگزین.3کردن خدمات و )
 اش درسایت به معنی تواناییحریم شخصی: امنیت وب

ها در مقابل استفاده محافظت از اطلاعات شخصی تراکنش
تواند امنیت/حریم شخصی می فاکتور بدون اجازه یا افشا است.

سایت بر تصمیم مشتری برای اجرای یک تراکنش با وب
سایت باید بنای خود را در شرکت تأثیر بگذارد. درنتیجه وب

کاهش  شده رااین مرحله تقویت کند تا هرگونه ریسک ادراک
 دهد و اطمینان کافی به مشتریان را بدهد.

    سفارشی کردن خدمات: یکی دیگر از فاکتورهای مهم 
سازی سفارشی ،به رضایت آنلاین مشتریان یهم بخشدر 

 سرعت توجه زیادی توسطمحصول/ خدمات است که به
 وکارها را به خود جلب کرده است.کسب

پرداخت جایگزین: فاکتور مهم دیگر در کمک به رضایت 
به صورتی است که  و پرداخت جایگزین است ،آنلاین مشتری

های پرداخت فرم شده است. روشدر مدل تحقیق بدان اشاره
سازند سازی هستند که مشتریان را قادر میدیگری از شخصی

مانند کارت  ،ب خود را انتخاب کنندتا روش پرداخت مطلو
اعتباری، پرداخت به هنگام تحویل و پول الکترونیکی. آشکارا، 

های پرداخت الکترونیکی در تجارت الکترونیکی برای روش
دستیابی به ظرفیت تراکنش آنلاین ضروری است. مشتریان 
دوست دارند تا بیش از یک انتخاب پرداخت به هنگام خرید 

 خدمت داشته باشند. /آنلاین محصول 

 (E-CRM) یکیالکترونمشخصات مدیریت ارتباط با مشتری  -1جدول 

 بندی مشخصات مدیریت ارتباط با مشتری الکترونيکیدسته نویسندگان
 (2002فینبرگ و کادام )

 (1996استرن )
( مشخصات تماس، اطلاعات و مدیریت ارتباط با 1شوند: میبندی در سه گروه دسته E-CRMمشخصات 

سازی سایت، موتور جستجوی سایت، فهرست پستی، آدرس پستی نمایش مشتری عمومی )مثل سفارشی
( مشخصات تجارت الکترونیکی )مثل خرید آنلاین، اطلاعات 2شده و پروفایل شرکت، چت و غیره. داده

 ( مشخصات پشتیبانی پس از فروش.3و  (باطاتمحصولی آنلاین، بازنگری محصول، ارت

سازی، بازاریابی شوند: بازاریابی )مثل شخصیبندی میکه در کنار سه امتیاز مشتری دسته E-CRMمشخصات  (2001باهاتاچرجی )
یک(؛ فروش )مثل ابزارهایی برای تکمیل یک فروش(؛ و خدمات )مثل ابزارهایی برای رسیدگی به شکایات بهیک

 (مشتری

 



 

 (E-CRM) یکیمشخصات مدیریت ارتباط با مشتری الکترون -1جدول ادامه 

 بندی مشخصات مدیریت ارتباط با مشتری الکترونيکیدسته نویسندگان
سازی محتوای سایت، شوند )مثل سفارشییک متمایز میبهکه با تأکید بر روی بازاریابی یک E-CRM (2001راست ولمون )

ی محصول در سازی )مثل بازاریابی در زمان واقعی ـ یعنی تغییر عرضهمختلف، چت( و شخصیهای تمای کانال
های کلیک برای صحبت ـ یعنی برای پاسخ تماس های مشتری، برنامهها و گزینهزمان واقعی بر اساس انتخاب
 سایت(دهی وب محور ـ یعنی به روزاوری مستمر وبکلیکی کنید؛ و خود ـ خدمت

لکسهگن  نیسوین و
(2003) 

شوند: خدمات رزرو آنلاین و خدمات بندی میکه بر اساس کارکردهایشان دسته E-CRMمشخصات 
های مختلف، لینک سایر ای، زبانی آنلاین )مثل اطلاعات تماس، موتور جستجوی چندرسانهافزودهارزش

سازی، ی قیمت شخصیی، مقایسهها، پشتیبانی از تصمیم نظیر جداول زمانانجمن مشتری، نقشه ها،سایتوب
 های سیار(هوا و واسطه یهاگزارشخدمت فشاری نظیر 

؛ 2005خلیفا و شین )
2009) 

پیش از فروش  E-CRMشوند: بندی میی خرید دستهکه به همراه مراحل چرخه E-CRMمشخصات 
سازی ر سفارشی)نظی E-CRMهای مختلف، جستجو(؛ فرایندهای خرید ت، کانالیاسازی س)نظیر سفارشی
پس از فروش )نظیر فروش آنلاین قطعات یدکی،  E-CRMگذاری پویا(؛ و های پرداخت، قیمتمحصول، روش

 حل مشکل، انجمن آنلاین، مرکز وب(
  

استراتژی : الکترونیکی یهافروشگاهکیفیت خدمات در 
فروشگاه اینترنتی که در حال حاضر اقتصادهای کشورهای 

          دهد، یافته را تحت تأثیر قرار میتوسعه و توسعهدرحال
سازی و رویکرد کیفیت خدمات در زمینه جهانیاساس بر 

های جدید، رآورده کردن چالشمنظور باست. به آزادسازی
گذاری مقادیر پول ورزشی در حال سرمایه لوازم یهافروشگاه

-های ارتباطی مؤثر با مشتریتوجهی برای توسعه کانالقابل
اما بدون درک نحوه فراهم کردن تجربه ؛ های خود هستند

 ها سودی ازهای خود، آنآنلاین برای مشتریکیفیت بالای 
خود به دست نخواهند آورد. کمبود ارتباطات های گذاریسرمایه

لوازم  یهافروشگاهآورد تا رودررو این التزام را به وجود می
ورزشی بر روی خلق کیفیت خدمات مبتنی بر وب، تمرکز 

     های کیفیت ویک، مشتریکنند. در ابتدای قرن بیست
گرفتند. از آن زمان مبتنی بر وب را نامرغوب در نظر می

توجهی های قابلگذاریلوازم ورزشی سرمایه یهافروشگاه
اند صفحات وب خود انجام داده و تلاش کرده برای بهبود

های خود فراهم باکیفیت خود برای مشتریخدمات آنلاین 
 (.mohammed, 2012کنند )

یکی از مفاهیم اساسی مدیریت، رضایت : رضایت مشتری
باکیفیت به کار مشتری است. اغلب رضایت مشتری مترادف 

ازحد انتظارات مشتری تعریف رود و کیفیت، برآوردن بیشمی
های جدید، متناسب شود. زمانی که کیفیت مطابق با نظریهمی

شود، مشتری دارای یک نقش با نیازهای مشتری تعریف می
بنابراین ؛ شودهای هر سازمان میمحوری در هدایت فعالیت

ی مشتری و تهیه کالاها و هاشناخت مشتری، تعیین خواسته
خدمات مناسب جهت رفع نیازهای مشتری از اهمیت زیادی 

طور که پیتر دراکر ادعا کرده، رضایت برخوردار است. همان
(. Mcnealy,1994است )ها مشتری هدف تمام فعالیت

رضایت مشتری به ادراک مشتری نسبت به محصولات و 
یت مشتری شده بستگی دارد. با سنجش رضاخدمات ارائه

شوند و بدین منظور مدیران قادر به درک انتظارات مشتری می
ها را موردتوجه قرار باید بازخوردهای دریافت شده از سوی آن

دهند. کاتلر، رضایت مشتری را احساس مسرت یا دلسردی فرد 
    درنتیجه مقایسه نتایج دریافت شده با انتظاراتش، تعریف 

اشاره دارد که مشتریان کند. این تعریف به این مطلب می
        های مختلف را با انتظارات خود محصولات شرکت

 کنند که به بهترین نحوکرده و شرکتی را انتخاب میمقایسه 
 های آنان است.پاسخگوی خواسته

این ارزیابی باید در هرزمانی که یک عامل جدید به محیط 
دهد، انجام شود. شود و یا تغییرات جدیدی رخ میوارد می

یت مشتری، عاملی کلیدی برای تعیین چگونگی موفقیت رضا
سازمان در ارتباط با مشتری است. دستیابی به رضایت مشتری 
مستلزم فرهنگ مشتری محور، سازمان متمرکز بر مشتری، 
توانمندسازی کارکنان، تیم سازی و مشارکت با مشتریان و 

 کنندگان است.تأمین

 

 پژوهش یپيشينه
( در تحقیق خود بیان 1388معزی )و  کمالیان، امینی لازی

66                                       مطالعه رابطه رضایتمندی مشتری با مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی... 



 67                                        1397، تابستان 20های ورزشی، سال پنجم، شماره پیاپی ارتباطات در رسانهمدیریت 

 

کنند استفاده گسترده از فناوری وب، فرصتی را برای می
عنوان ابزاری برای آورد تا از اینترنت بهوکارها فراهم میکسب

مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتریان، استفاده کنند. 
تقبل گذاری در این زمینه را مهایی که هزینه سرمایهسازمان

ارتقاء سطح رضایت مشتریان  ه ند، یکی از اهداف اولیشومی
هایی که سیستم است. به همین دلیل، در اغلب سازمان

اند، این مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتریان را بکار گرفته
ها بر میزان رضایت آیا این اقدام آن»سؤال مطرح است که آیا 

چینی »شرکت  «.؟مشتریان تأثیرگذار بوده است یا خیر
نیز که در حدود دو سال است این « بهداشتی گلسار فارس

سیستم را پیاده کرده، از این امر مستثنا نبوده و سؤال فوق را 
رو مقرر شد تا در قالب یک پروژه در ذهن دارد. ازاین

تحقیقاتی، به این سؤال شرکت گلسار فارس پاسخ داده شود. 
شده است. لازم رائهحاصل این پروژه تحقیقاتی، در این مقاله ا

. استبه ذکر است که این پژوهش ازلحاظ هدف، کاربردی 
های تواند در پروژهروش بکار رفته در این پژوهش، می

 ها نیز مورداستفاده قرار گیرد.تحقیقاتی مشابه، در دیگر سازمان
( پژوهشی را باهدف 1391، جعفری و امیر مدحی )غفاری

تأثیرگذار بر کیفیت خدمات بانکی و ترین عوامل شناخت مهم
ی ی این ابعاد با رضایتمندی مشتریان و ارائهدرنهایت رابطه

ای با استفاده از نامهراهکار انجام دادند. به همین منظور پرسش
گیری از متغیرهای تأثیرگذار بر خدمات مدل سروکوال و بهره

ی الکترونیکی طراحی شد و در شهر تهران با حجم نمونه
نفر، از مشتریان سه بانک برتر خصوصی ایران  1384
سازی معادلات ساختاری و آوری گردید و با روش مدلجمع

وتحلیل قرار گرفت. نتایج افزار لیزرل مورد تجزیهاستفاده از نرم
حاکی از آن است که ادراکات مشتریان از کیفیت خدمات 

مات الکترونیکی تأثیر مثبتی بر میزان ترجیح نسبت به خد
سنتی دارد و از طرفی ادراکات مشتریان از کیفیت خدمات 
الکترونیک تأثیر بیشتری نسبت به ادراک مشتریان از کیفیت 
خدمات سنتی بر رضایت مشتریان دارد. هاشمیان و علامه 

( به بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری 1392حائری )
ین شیراز الکترونیکی بر وفاداری مشتریان در شرکت پارس آنلا

پرداختند. جامعه آماری مشتریان با حجم نامعلوم در نظر 
نفر انتخاب گردید. ابزار  170شده و تعداد نمونه آماری گرفته
آوری اطلاعات عبارت است از دو پرسشنامه محقق ساخته جمع

که بر اساس اصول مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی و 
های اند و روشردیدههای وفاداری مشتری تدوین گمؤلفه

علمی روایی و پایایی آن تائید شده است. نتایج حاصل از این 
دهد که استقرار سیستم مدیریت ارتباط با پژوهش نشان می

مشتری الکترونیکی در این شرکت باعث افزایش رضایت 
مشتری، همکاری بهتر با مشتریان، تعهد قانونی به مشتریان 

طورکلی وفاداری بهتر ت و بهاعتماد بیشتر مشتریان به شرک
(، پیوند 2005دیگران ) و 1ای خلیفاشود. در مطالعهمشتریان می

صورت الکترونیکی و بین مدیریت ارتباط با مشتری به
کنگ در هنگ مشتری 70رضایتمندی مشتری را در بین 

اند. ایشان در این تحقیق، متغیر مدیریت ارتباط با بررسی کرده
ترونیکی را به سه سطح )قبل از خرید، صورت الکمشتری به

دارند که تمامی خرید و بعد از خرید( تقسیم کرده و بیان می
این سطوح در ایجاد رضایتمندی و حفظ مشتری تأثیر مثبت و 

( در تحقیق خود که دربارة 2005) 2و پریباتک زان دارند.معنی
کنندگان از کیفیت خدمات الکترونیکی بررسی دیدگاه مصرف

سایت با رضایت مشتریان از خدمات به رابطه کیفیت وب است
الکترونیکی پرداخته است. در این تحقیق علاوه بر کیفیت 

سایت سهولت خدمات الکترونیک و ریسک )خطرپذیری( وب
رضایت مشتریان در عنوان عواملی تأثیرگذار روی درک شده به

 شده است. همچنین رابطه رضایت مشتریان باظر گرفتهن
ها به اثبات رسیده است. در این تحقیق از میم خرید آنتص

هشت فرضیه موجود، هفت فرضیه به اثبات رسیده و فقط 
از  های فردی افراد در استفادهفرضیه مربوط به رابطه توانایی

رایانه با سهولت استفاده از خدمات الکترونیکی رد شده است. 
اینترنتی، ( در تحقیقی رابطه بین کیفیت خدمات 2006) 3ون

رضایت مشتری و وفاداری مشتری را بررسی کردند. در این 
و  4تحقیق با استفاده از مدل سروکوال که توسط پاراسورمان

ها نشان داد که ارزش شده بود، یافته( ارائه2005دیگران )
گر در رابطه بین کیفیت خدمات شده متغیر مداخلهادراک

پژوهش همچنین نشان  اینترنتی و وفاداری مشتریان است. این
داد که انتظارات مشتری و کیفیت خدمات اثر غیرمستقیم بر 

( یک تحقیق تجربی 2007و لیو ) خلیفا رضایت مشتری دارند.
برای آزمون حفظ مشتری در زمینه خرید آنلاین انجام دادند. 
محققان تئوری احتمال وقوع برای سنجش اثرات عادت خرید 

  ن بر روی حفظ و نگهداری آنلاین و تحدید خرید آنلای

                                                                     
1. Khalifa 

2. Zhang &Prybutok  

3. Van 

4. Parasuraman 
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 عنواندار بهاین مطالعه پنج عامل معنی. بردند کاربه مشتری 
های سودمند و مهم خرید آنلاین شناسایی کردند که محرک

شامل خدمات پس از فروش، اثربخشی تراکنش و معاملات، 
خلاصه  طورجویی در هزینه بود. بهامنیت، راحتی و صرفه

اثر رضایت بر تمایل به خرید مجدد دهد که ها نشان مییافته
شود زمانی که خرید آنلاین همیشگی شود و تر میقوی

احتمال بیشتر متمایل به مشتریان آنلاین باتجربه، زمانی به
، لو 1گردند که راضی و متقاعد شده باشند. بایخرید مجدد می

سایت بر رضایت به بررسی تأثیر کیفیت وب( 2008و ون )
رید پرداخته بودند. نتایج نشان داد که کیفیت مشتری و قصد خ

سایت تأثیر مستقیم بر رضایت مشتری دارد و رضایت وب
 2مشتری نیز تأثیر مثبت و مستقیمی بر قصد خرید دارد. فین

( در پژوهشی به بررسی اثرات غیرخطی ابعاد کیفیت 2010)
خدمات آنلاین بر رضایت مشتریان پرداخت. او خدمات آنلاین 

بعدی و الزامی تقسیم کرد. از نتایج سه دسته: جذاب، تک را به
عنوان یکی از متغیرهای است چنین برآمد که سرعت دانلود به

شود. بعدی است یعنی فقدان آن باعث نارضایتی میکه تک
( در پژوهشی به تأثیر چرخه تراکنش )قبل از 2011تلهمت )

کی مشتریان در خرید، خرید و بعد از خرید( بر وفاداری الکترونی
های تلفن بریتانیا پرداخته است. نتایج های شرکتسایتوب

های مدیریت ارتباط دهد که امکانات و ویژگیتحقیق نشان می
های صورت الکترونیکی )همچون امنیت، شیوهبا مشتریان به
( در های پرداخت و خدمات پس از فروشجستجو، روش

زایش و بهبود مراحل مختلف از چرخه تراکنش موجب اف
-رضایتمندی و درنهایت تأثیر بسزایی بر وفاداری مشتریان می

های (، به بررسی استراتژی2012) 3گردد. در پژوهشی محمد
کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایتمندی مشتریان در 
بانکداری برخط پرداخت. نتایج این پژوهش حاکی از آن بود 

الکترونیکی و  که ادراک مشتریان از نحوه ارائه خدمات
چگونگی کیفیت آن تأثیر بسزایی برافزایش رضایتمندی 

( در 2012) 4مشتریان در بانکداری برخط دارد. عبدالفتاح
صورت الکترونیک بهبررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری 

       بر  ()قبل از معامله، در طول معامله و پس از معامله
، شش ودیصع های اینترنتیمشتریان در فروشگاهرضایت 

                                                                     
1. Bai 

2. Finn 

3. Mohammed 

4. Abdulfattah 

 های ارتباطاساسی را در یک مدل نظری از این ویژگیفرضیه 
با مشتری الکترونیکی در مقابل هفت بعد کیفیت خدمات 

ها با استفاده از الکترونیکی مورد آزمایش قرارداد. داده
پرسشنامه در منطقه غرب )جده( عربستان صعودی در ماه 

تجربی با وتحلیل ( گردآوری شد. تجزیه2010آوریل ـ مه 
استفاده از مدل معادلات ساختاری انجام شد. نتایج این تحقیق 

دهد که استفاده از ارتباط با مشتری الکترونیکی در نشان می
گیری از ایجاد آثار روابط مشتری، رضایت مشتری و بهره

 شود.خدمات باکیفیت آنلاین مؤثر واقع می
 

 پژوهش یشناسروش
این پژوهش از جهت هدف، کاربردی و ازنظر روش، 

همبستگی و ازنظر تحلیلی، ازنظر استراتژی از نوع  -توصیفی
جامعه گرا و قیاسی است. فلسفه و رویکرد به ترتیب اثبات

 صورتبه آماری در این تحقیق شامل مشتریانی است که
ورزش  دیجی کالا و بامیلو لوازم یهاتیساالکترونیکی از 

 بر اساسجامعه ؛ است، اندکردهاستفاده  هاآنو از  اندکردهخرید 
نفر است. نمونه با استفاده  260000برابر با  تیدو سااین  آمار

و جدول مورگان  0.05 یخطاباز فرمول کوکران با ضریب 
آمده است که برای افزایش دستنفر به 384تعداد نمونه برابر با 

نفر در نظر  400ونه برابر با اطمینان و اعتبار تحقیق، نم
آوری اطلاعات در این تحقیق با استفاده جمع شده است.گرفته

در  الکترونیکیصورت ها بهنامهنامه است. پرسشاز پرسش
 صورتبهکه تجربه خرید لوازم ورزشی  افرادیدسترس 

های این نامهپرسش ، قرارگرفته است.اندداشتهالکترونیک 
این ندارد است. با توجه به اینکه صورت استاتحقیق به

اند، لذا سؤالات تغییراتی یافته نامه بومی نبوده و بعضاپرسش
روایی صوری آن مجدد توسط نخبگان مورد تائید قرارگرفته 

صورت واگرا و توسط تحلیل عاملی است و روایی سنجه به
ها مورد تائید تمامی ابعاد و مؤلفه است و شدهیبررس

طور پایایی اند. همینبوده 0.5ها بالاتر اند و میزان آنقرارگرفته
باخ مورد تائید و  ها توسط آزمون آلفای کروننامهپرسش

افزارهای مورداستفاده در این ارزیابی قرارگرفته است. نرم
 .است lisrel9.1 و SPSS19تحقیق 

دهنده میزان آلفای کرون باخ برای نشاندو جدول شماره 
نامه متغیرهای موردبررسی در این پژوهش است )هر پرسش

برای یک متغیر و دارای یک آلفای کرون باخ(. آلفای کرون 
های مورداستفاده در نامهدهنده بررسی پایایی پرسشباخ نشان



 

باشد، از میزان  0.7پژوهش است و چنانچه میزان آن بالاتر از 
مشاهده است طور که قابلبولی برخوردار است که همانقابل ق

باشند و از میزان قابل قبولی می 0.7تر از تمامی اعداد بزرگ
 .برخوردار هستند

 
 
 

 

 نامه(بررسی پایایی پرسشپرسشنامه )باخ برای متغیرها و کل آلفای کرون ریمقاد -2جدول 

 باخآلفای کرون
ECRM  

 ارتباط با مشتری الکترونيکی تیریمد
 یکيالکترونکيفيت خدمات 
QK 

 یمشترمندی رضایت
 RZM 

 0.711 0.814 0.751 میزان
    

دهنده متغیرهای موردبررسی در نشان سهجدول شماره 
این پژوهش است که ابعاد و سؤالات مورداستفاده برای هر 

 دهد.شان میمتغیر موردبررسی در این پژوهش را ن

 
 

 

 نامه مورداستفاده در تحقیقپرسش ساختار -3جدول 

 نامه(قبلی روایی و پایایی پرسشکنندهتایيدمحقق ) سؤالات ابعاد متغير
 (1386) یرتیح سؤال 7  بدون بعد رضایت مشتری

مدیریت ارتباط با مشتری 
 الکترونیکی

 (2012عبدالفتاح ) سؤال 31 مؤلفه 9بعد و  3

 (2012عبدالفتاح ) سؤال 27 بعد 7 کیفیت خدمات الکترونیکی

 

 پژوهشمدل مفهومی 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهشمدل مفهومی  -1شکل 
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 پژوهش هایيهفرض
 :فرضیه اصلی

بین مدیریت ارتباط با مشتری با رضایتمندی مشتری با 
توجه به نقش میانجی کیفیت خدمات الکترونیکی رابطه مثبت 

 و معنادار وجود دارد.
 :فرضیات فرعی

های قبل از تراکنش با رضایتمندی مشتری بین ویژگی -1
طه با توجه به نقش میانجی کیفیت خدمات الکترونیکی راب

 مثبت و معنادار وجود دارد.
های حین تراکنش با رضایتمندی مشتری بین ویژگی -2

با توجه به نقش میانجی کیفیت خدمات الکترونیکی رابطه 
 مثبت و معنادار وجود دارد.

های بعد از تراکنش با رضایتمندی مشتری بین ویژگی -3
با توجه به نقش میانجی کیفیت خدمات الکترونیکی رابطه 

 بت و معنادار وجود دارد.مث
 

 پژوهش هاییافته
 مورد طور مستقیممتغیر پنهان متغیری است که به

گیرد بلکه با استفاده از دو یا تعداد بیشتری گیری قرار نمیاندازه
شود شده در نقش معرف سنجش میاز متغیرهای مشاهده

های رضایت مشتری، مدیریت ارتباط با مشتری متغیر)
الکترونیکی، کیفیت خدمات الکترونیکی در این پژوهش، متغیر 

توان گفت به ازای هر متغیر پنهان دارای مکنون هستند(. می
گیری آن هستیم. یک مدل عاملی تأییدی در نقش مدل اندازه

گیری در شده متغیری است که در مدل اندازهمتغیر مشاهده
عنوان متغیر سؤالات پژوهش به) یردگنقش معرف قرار می

گیری ای در مدل اندازهشدهمشهود است(. هر متغیر مشاهده
     توان گفت میگیری است. درمجموع دارای خطای اندازه

 واریانس مشترک بین یک متغیر پنهان با یک متغیرهر چه 
گیری آن کاسته شده بیشتر باشد از خطای اندازهمشاهده

خطاهای  می بارهای عاملی ودر این پژوهش تماشود )یم
 اند(.برآورد از میزان قابل قبولی برخوردار بوده

در این تحقیق متغیرهایی که به شکل بیضی آورده شده 
صورت مستطیل است، متغیرهای مکنون و متغیرهایی که به

باشند. روابط میان شده میآورده شده است، متغیرهای مشاهده
ی مشهود و مکنون را بار عاملی گویند که همگی متغیرها

 دهنده خوبی برازش هستند.بیشتر از نیم هستند و نشان
شکل در حالت ها( بین متغیرهای بیضیفلش )طور همین

تخمین استاندارد، میزان رابطه موردبررسی بین متغیرهای 
دهد و در حالت ضرایب معناداری معنادار مدنظر را نشان می

 شود.نبودن رابطه بررسی می بودن و یا
شود هایی استفاده میبرای نیکویی برازش مدل از شاخص

طور میزان آورده شده است و همینچهار که در جدول شماره 
مشاهده است. معینی که باید حاصل نمایند در جدول زیر قابل

های مذکور در های مدل، حداقل از میزانچنانچه شاخص
د، مدل از برازش خوبی برخوردار است جدول زیر برخوردار باشن

 و چنانچه نباشد، مدل نیازمند اصلاحات است.

 

 تائید مدلهای استاندارد برای شاخص -4جدول 

 های استاندارد برای تائيد مدلشاخص

Chi-square d.f p-value RMSEA 

 1و بیشتر از  3تر از تقسیم کی دو به در جه آزادی کم
تر از میزان ضریب خطای کم

 آزمون
 0.08تر از کم

GFI AGFI خطاهای آزمون بارهای عاملی 
 بهتر 1هر چه نزدیک به  0.5بالای  0.9بالای  0.9بالای 

 

در بررسی مدل در حالت تخمین استاندارد و ضرایب 
شده است که معناداری، از متغیرهای مکنون و مشهود استفاده

تواند در ، میپنجگذاری شده است، جدول های لاتین اسمبانام

خواندن مدل کمک کرده تا مشخص شود، هر اسم لاتین 
 متغیر موردبررسی در این پژوهش است. معادل نام کدام

 

 



 

 استفاده و خواندن مدل یراهنما -5 جدول

 راهنمای مدل

RZMO ECRM QK EA EB EC 

 رضایت مشتری
مدیریت ارتباط با مشتری 

 الکترونیکی
کیفیت خدمات 

 الکترونیکی
های قبل از ویژگی

 تراکنش
های حین از ویژگی

 تراکنش
های بعد ویژگی

 از تراکنش

 

 مدل فرضيه اصلی در حالت تخمين استاندارد
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 فرضیه اصلی در حالت تخمین استاندارد مدل -2شکل 

 

، مدل فرضیه اصلی را در حالت تخمین شماره دوشکل 
تواند گفت که روابط گونه میدهد، ایناستاندارد را نشان می

بین متغیر مکنون و مشهود را بارهای عاملی گویند و باید 
طور هم روابط بین متغیرهایی باشند و همین 0.5بیشتر از 

مکنون میزان تأثیر موردبررسی در فرضیات پژوهش را نشان 
 دهد.می

 

 

 مدل فرضيه اصلی در حالت ضرایب معناداری

 
 فرضیه اصلی در حالت ضرایب معناداری مدل -3شکل 
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، مدل فرضیه اصلی را در حالت ضرایب معناداری سهشکل 
دهد، برای آنکه روابط موردبررسی در مدل معنادار را نشان می

باشد، باید میزان اعداد موردبررسی در حالت ضرایب معناداری 

برابر با  ضریب خطا در این آزمونباشند )تر بزرگ 1.96عدد از 
 شده است(.در نظر گرفته 0.05

 

 فرعی در حالت تخمين استاندارد مدل فرضيات

 
 فرعی در حالت تخمین استاندارد مدل فرضیات -4شکل 

 

، مدل فرضیات فرعی را در حالت تخمین چهارشکل 
تواند گفت که روابط گونه میدهد، ایناستاندارد را نشان می

بین متغیر مکنون و مشهود را بارهای عاملی گویند و باید 

طور هم روابط بین متغیرهایی باشند و همین 0.5بیشتر از 
ر موردبررسی در فرضیات پژوهش را نشان مکنون میزان تأثی

دهد.می

 

 مدل فرضيات فرعی در حالت ضرایب معناداری

 
 مدل فرضیات فرعی در حالت ضرایب معناداری -5شکل 

 

، مدل فرضیات فرعی را در حالت ضرایب پنجشکل 
دهد، برای آنکه روابط موردبررسی در معناداری را نشان می

مدل معنادار باشد، باید میزان اعداد موردبررسی در حالت 
ضریب خطا در باشند )تر بزرگ 1.96عدد ضرایب معناداری از 

 شده است(.در نظر گرفته 0.05این آزمون برابر با 
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های ادهوتحليل دقيق و توصيف تجزیههای تحیافته

 یابی معادلات ساختاریتحقيق با استفاده از مدل
 ،RMSEA های برازش مدل از قبیل کای دو،شاخص 

GFI 2دهد. اگر مقدارو... را نشان میχ 2کم، نسبتχ   به درجه
 ونیز ,0.08تر از کوچک RMSEA، 3تر از ( کوچکdfآزادی )

GFI  وAGFI توان نتیجه گرفت باشند، می %90تر از بزرگ
که مدل اجراشده برازش مناسبی دارد. ضریب معناداری رابطه 

 -1.96تر یا از بزرگ 1.96، از tارزش که موجود نیز درصورتی
دار خواهد معنی درصد 95 تر باشد، در سطح اطمینانکوچک

 بود.
و  شششود در جدول شماره طور که مشاهده میهمان

، اعتبار و برازندگی tدار بودن ارزش به معنی، با توجه هفت
شود، چراکه مقدار کای دو، مقدار مناسب مدل تأیید می

RMSEA  و نسبت کای دو به درجه آزادی بین  0.08کمتر از
درصداست. لذا  90بالای  یزن AGFIو  GFIو مقدار  3تا  1

شوند و مدل دارای برازش مناسب و تمامی فرضیات تائید می
 قبول است.قابل

 

 

 بررسی فرضیه اصلی پژوهش در حالت رابطه مستقیم و غیرمستقیم جدول -6جدول 

 ميزان اثر فرضيه
 0.3712=0.64*0.58 اصلی

Chi-square d.f P-value RMSEA 
112.84 74 0.0014 0.0001 

GFI AGFI 
0.91 0.91 

 
 بررسی فرضیات فرعی پژوهش در حالت رابطه مستقیم و غیرمستقیم -7جدول

 ميزان اثر فرعیفرضيات 
 0.4096=0.64*0.64 اول

 0.4544=0.64*0.71 دوم

 0.3776=0.64*0.59 سوم

Chi-square d.f P-value RMSEA 
238.68 114 0.001  0.0004 

GFI AGFI 
0.96 0.92 

 

 گيریبحث و نتيجه
هدف از انجام این تحقیق بررسی رابطه رضایت مشتری از 
مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی با توجه به نقش میانجی 

   رو برای این مهم کیفیت خدمات الکترونیکی است. ازاین
     توجه به سه بعد بودن مدیریت ارتباطیک فرضیه کلی و با 

 عد( سه فرضیه جزئیب –حین –قبل) یکیالکترونمشتری با 
اند و گرفته است که تمامی فرضیات مورد تائید قرارگرفتهشکل

. است 0.37، 0.45، 0.40، 0.37 میزان رابطه به ترتیب برابر با
لازم به ذکر است که میزان این روابط بدون در نظر گرفتن 

، 0.51، 0.43نقش میانجی کیفیت خدمات الکترونیکی برابر با 

 .است 0.48، 0.36
ط با مشتری با رضایتمندی مشتری با بین مدیریت ارتبا

توجه به نقش میانجی کیفیت خدمات الکترونیکی رابطه مثبت 
 فرضیه تائید شد و میزان آن برابر با نیا و معنادار وجود دارد.

دهنده آن است که هر چه مدیریت ارتباط است. نشان 0.3712
و خدمات ما  با مشتری با کمیت و کیفت بیشتری اعمال شود

فیت بیشتری برخوردار باشد، رضایت مشتریان به تبعیت از کی
کمالیان، های آن بیشتر خواهد بود. نتایج این تحقیق با یافته

غفاری، جعفری و امیر مدحی ، (1388معزی )امینی لازی و 
خوانی دارد، ( هم1392هاشمیان و علامه حائری )، (1391)
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هرچند در برخی تحقیقات معادل رضایت مانند وفاداری 
توان گفت که مدیریت شده است، اما درنهایت میاستفاده

طور مستقیم و غیرمستقیم با رضایت ارتباط با مشتری به
طور در مشتریان الکترونیکی رابطه معنادار و مثبت دارد. همین

 2و پریباتک زان (،2005دیگران ) و 1خلیفا مانندقاتی دیگر تحقی
 5عبدالفتاح (،2012) 4(، در پژوهشی محمد2006) 3ون ،(2005)
 .کنندهای این تحقیق را تائید می، یافته(2012)

های قبل از تراکنش با رضایتمندی مشتری با بین ویژگی
بت توجه به نقش میانجی کیفیت خدمات الکترونیکی رابطه مث

 و معنادار وجود دارد. این فرضیه تائید شد و میزان آن برابر با
دهد که هر چه مدیریت یافته نشان می نیا است. 0.4096

ارتباط با مشتری در قبل از خرید ازنظر کمی و کیفی بهتر باشد 
و خدماتی باکیفیت و کمیت بیشتری به مشتری ارائه شود، 

اهد شد. این یافته درنهایت موجب افزایش رضایت مشتری خو
تلهمت ، (2007خلیفا و لیو )با نتایج حاصل از تحقیقات 

خوانی دارد و (، هم2012) 7عبدالفتاح، (2012) 6محمد، (2011)
 کند.نتایج تحقیق ما را تائید می

های حین تراکنش با رضایتمندی مشتری با بین ویژگی
ت توجه به نقش میانجی کیفیت خدمات الکترونیکی رابطه مثب

 و معنادار وجود دارد. این فرضیه تائید شد و میزان آن برابر با
مدیریت دهد که هر چه است. این یافته نشان می 0.4544

    نظر کمی و کیفی بهتر ارتباط با مشتری در حین خرید از
خدماتی باکیفیت و کمیت بیشتری به مشتری ارائه باشد و 

، درنهایت موجب افزایش رضایت مشتری خواهد شد. این شود
   (، 2008، لو و ون )8بایبا نتایج حاصل از تحقیقات یافته 

 11عبدالفتاح، (2012) 10محمد، (2011تلهمت )، (2010) 9فین
 کند.خوانی دارد و نتایج تحقیق ما را تائید می(، هم2012)

با  های بعد از تراکنش با رضایتمندی مشتریبین ویژگی
توجه به نقش میانجی کیفیت خدمات الکترونیکی رابطه مثبت 

                                                                     
1. Khalifa 

2. Zhang &Prybutok  
3. Van 

4. Mohammed 

5. Abdulfattah 
6. Mohammed 

7. Abdulfattah 
8. Bai 

9. Finn 

10. Mohammed 

11. Abdulfattah 

 و معنادار وجود دارد. این فرضیه تائید شد و میزان آن برابر با
دهد که هر چه مدیریت یافته نشان می نیا است. 0.3776

ارتباط با مشتری در بعد از خرید ازنظر کمی و کیفی بهتر باشد 
ه مشتری ارائه شود، و خدماتی باکیفیت و کمیت بیشتری ب

درنهایت موجب افزایش رضایت مشتری خواهد شد. این یافته 
، (2011(، تلهمت )2010) 12فینبا نتایج حاصل از تحقیقات 

خوانی دارد و نتایج (، هم2012) 14عبدالفتاح، (2012) 13محمد
 کند.تحقیق ما را تائید می
ایم، رو بودههایی که در این پژوهش روبهازجمله محدودیت

طور به پژوهشتوان به عدم دسترسی به منابع و پیشینه می
توان روست که نمیکامل و جامع اشاره کرد و این عامل ازاین

ها و مقالات داخلی و های سایر دانشگاهنامهراحتی به پایانبه
توان به برخی مختلف میهای یافت و تنها از راهخارجی دست

های دیگر توزیع و ها دسترسی یافت. ازجمله محدودیتاز آن
رو که های پژوهش بوده است، ازایننامهآوری پرسشجمع

رو بوده است ازجمله هایی روبهها با محدودیتنامهتوزیع پرسش
برخی افراد مسن جامعه )زمانی و مکانی و عدم مشمولیت همه 

توانند از اینترنت استفاده کنند و یا سواد میو کودک هستند و ن
ها نامهطور در زمان پر کردن پرسشاینترنتی ندارند( و همین

اند و یا اصلاً به سؤالی برخی از افراد دو گزینه پاسخ داده بوده
اند که برای رفع این مشکل برای این سؤالات از پاسخ نداده

های له محدودیتایم. ازجم( استفاده کرده3گزینه متوسط )
های زمانی و مکانی اشاره کرد که این دیگر به محدودیت

و در  الکترونیکی نامهپرسشالکترونیکی و  صورتبهپژوهش 
 صورت گرفته است. 1394سال 

های این تحقیق پیشنهادت زیر به کاربران با توجه به یافته
 شود:و محققان پیشنهاد داده می

شود، باید ازنظر کمی و مشتریان ارائه میخدماتی که به -
کیفی موردتوجه قرار گیرد و این خدمات مناسب و مطلوب 

شود. خدماتی موجب افزایش سطح رضایت مشتریان می
بندی بالا آمدن سایت، طبقههمچون چیدمان صفحات، سرعت

وجوی اطلاعات به کمک شده، جستاطلاعات و خدمات ارائه
کامل بودن اطلاعات و موارد مورد مطالبه ها، جامع و کلیدواژه

تواند در روزرسانی اطلاعات موردنیاز میتوسط کاربران و به

                                                                     
12. Finn 

13. Mohammed 

14. Abdulfattah 
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 افزایش رضایت مشتریان مؤثر باشد.
برقراری ارتباطات با مشتریان توسط اپراتورهای انسانی و -

روز و وجود راهنماهای کاربری برای کامپیوتری در شبانه
خدمات اضطراری در صورت بروز  استفاده از خدمات و ارائه

 مشکل در رضایت مشتریان مؤثر است.
دسترس و اطلاعات و تسهیلات کاربری باید ساده و قابل-

فهم آسان باشد تا هر سطح سنی و تحصیلی بتوانند قدرت 
 کاربری داشته باشند.

متنوع کردن و جامع و کامل بودن اطلاعات و خدمات -
تواند مجازی و اینترنتی میهای الکترونیکی و ایجاد شعبه

طور رضایت تر کرده و همینارتباطات با مشتریان را راحت
 مشتریان را افزایش دهد.

باید  کنندیمتمامی افرادی که در سایت حضور پیدا  -
شود  یبنددستهعضو سایت شوند تا اطلاعات مشتریان، بتواند 

و متناسب با هر مشتری کالاهای خاصی در حین مشاهده 
 غاتیتبلیت به مشتری پیشنهاد داده شود و برای هر مشتری سا

مشتریان  گونهنیاشود.  ارائهخاصی قبل از خرید و بعد از خرید 
ترغیب مشتری به عضویت در  رونیازاخواهند شد.  یبندطبقه

 سایت امری لازم است.
اطلاعات سایت باید به صورتی باشد که برای هر  -

 جمعیتی مشتری یهایژگیومشتری متناسب با عضویت و 
زمانی که مشتری کالای خاصی را بررسی  متفاوت باشد.

، کالاهای مشابه با همان قیمت و بر اساس نظریات کندیم
در  اندکردهرا خرید  آنمتخصصان سایت و سایر مشتریانی که 

 معرض، مشتری برای خرید بهتر قرار گیرد.
         خود باید فضایی را یکالاهاسایت برای عرضه  -

کالا و خدمات  کنندگانمصرفایجاد کند که  سایت خوددر 
 و هاشنهادیپمربوطه بتوانند خرید خود را توصیف کنند و 

 کنند. ارائهلازم را  انتقادات
 سایت در بخش خرید کالا و خدمات باید بررسی -

که کارشناسان سایت هر کالا را بررسی  تخصصی داشته باشد
دهند و  ارائهی را به مشتری تا خرید بهتر تشریح کنندو نقد و 

 کند.خرید مشتری را هدفمند 
 شود و هر مشتری که به یسازیسفارشسایت باید  -

سایت مراجعه کند صفحه شخصی داشته باشد و مشخصات 
باشد تا بهتر بتواند  یبندطبقهو  رییتغقابل ی آنبراسایت 

 و خرید کند. یریگمیتصم
و اطلاعات مشتری و  سایت باید امنیت داشته باشد -

خرید مشتری امنیت داشته باشد. سایت باید در برابر هکرها و 
که سرعت سایت را با مشکل روبرو  یمواردو  هاروسیو
، امنیت داشته باشد و برای این موارد تدابیری اندیشیده کندیم

 شده باشد.
فی از تنوع خرید در زمان خرید مشتری باید تدابیر مختل -

و به  یراحتبه باشد تا افراد بتوانند شدههیتهبرای مشتری 
 الکترونیکی خرید کنند. صورتبهمختلف  یهاشکل

باید گفت که سایت باید متناسب با هر مشتری  یطورکلبه
شود و صفحات سایت  ارائهمختلف  یهاشکلتغییر کند و به 

اطلاعات مشتری مشتری و  قهیباسل متناسببرای هر مشتری 
خدمات و کالای  قهیهر سلشود و متناسب با  یسازیخصوص

 شود. ارائهمتناسب با آن 
شود که عوامل مؤثر بر به محققان آتی پیشنهاد داده می-

مدیریت ارتباطات با مشتری الکترونیکی و کیفیت خدمات 
 بندی کنند.الکترونیکی را شناسایی و رتبه

شود که این عنوان را در داده میبه محققان پیشنهاد -
های دیگر بررسی کنند و نتایج تحقیقات خود ها و مکانزمان

 را با نتایج حاصل از این تحقیق بررسی کنند.
شود تا متغیرهای مستقل، به محققان پیشنهاد داده می-

وابسته و میانجی در این تحقیق را با سایر متغیرهای اجتماعی 
د و در تحقیقات خود از آنان استفاده و سازمانی بررسی کنن

کنند.
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